Cours du Marketing approfondi 

Le marketing direct 

Le marketing direct est un marketing interactif qui utilise un ou plusieurs medias en vue d’obtenir une 
reponse et / ou une transaction. 

« Le marketing interactif : marketing utilisant V information generee par V interaction avec le client pour 
gerer en temps reel I’offre et la communication, 
en particulier sur internet » 

Le marketing direct est un moyen d’action englobant un objectif (la reaction rapide d’un prospect ou d’un 
client), des moyens pour y parvenir (une base de donnees et des techniques de communication et de 
promotion) et une finalite (la vente). 

« La limite entre le marketing direct et la publicite classique repose sur I’objectif, faire agir, et done sur 
/’ existence d’un media de reception permettant au destinataire de reagir (numero de telephone, adresse 
electronique, couponreponse. . .)». 

1- Qu’est ce que le marketing direct ? 

• Le marketing direct non adresse : 

Imprime sans adresse, ce sont les prospectus, les offres promotionnelles, les journaux de 
distributeurs...que l’on glisse dans les bortes aux lettres ou qui sont distribues dans la rue. 

Cette methode peut permettre d’ exploiter les retours, afin de constituer des fichiers 
personnalises. 

Le marketing direct adresse : 

C’est le marketing direct, le plus performant, base sur des fichiers personnalises. II tend a se 
developper de plus en plus avec le marketing relationnel, base sur les CRM. 

2- Les caracteristiques du marketing direct 

• II permet de renforcer une campagne promotionnelle ou publicitaire, 

• II constitue un partenaire de la force de vente, 

• II se caracterise par l’absence d’intermediaire entre l’entreprise et ses clients, 

• Les marketeurs communiquent directement avec les clients souvent de personne a personne 
(marketing one-to-one). 

« Le marketing one-to-one : politique du marketing direct individualist tant dans sa communication 
que dans l ’offre ». 

• Le marketing direct : une forme de distribution directe et discrete, 

• Le marketing direct (un circuit ou un mediat de complement) s’integre dans le mix 
promotionnel en tant qu’ element de communication directe avec les clients, 

• Le marketing direct : un modele commercial complet (Dell,amazone,... 

- Le marketing direct est precis : privilegie les medias adressables et limite la deperdition liee 
aux moyens de communication de masse, 

- Le marketing direct est une arme concurrentielle moins visible, 

3- Les avantages du marketing direct 

Pour les acheteurs : 

- pratique, facile a utiliser, 

- Permet d’avoir acces a une offre large de produits du monde entier, 

- II est immediat et interactif, 

Pour les vendeurs : 

- Etablir des relations avec les clients, 

- Cibler des petits groupes de consommateurs, personnaliser l’offre et la promotion (Base de donnees 
marketing). 

- Atteindre les prospects exactement au bon moment. 



4- Les objectifs du marketing direct 

Information Prospection Vente Fidelisation 

Marketing direct 

5- Les elements constitutifs d’un systeme de marketing direct 

- Objectif du message, 

- Message personnalise, 

- Nature de l’offre, 

- Reponse mesurable, 

- Base de donnees informatisees, 

- Supports de communication. 

5.1- Objectif du message 

- Objectif immediat : etablir un dialogue, preparer ou entretenir une relation d’echange, 

- Objectifs final : vendre. 

- Contenu de l’objectif du message : preselectionner des prospects , reactiver les anciens 
clients, souhaiter la bienvenue a de nouveaux clients, de proposer une visite sur le lieu de 
vente ou a domicile, etc. 

5.2- Message personnalise 

• Message du marketing direct : personnalise, le message est adapte a la situation specifique 
du prospect , 

• Le degre de personnalisation depend de la qualite de la base de donnees dont dispose 
l’entreprise. 

5.3- Nature de I’offre 

Off re 

Reponse comportementale positive 
de la part du prospect ou du client 

L’offre doit etre : 

- Attractive : l’attrait de l’offre est un important facteur cle de succes , c’est elle qui doit provoquer la 
reponse du client ou du prospect. 

- Interessante : correspond au centre d’interet du client, propose un gain eventuel 

- Originale : specifique a l’annonceur. 13 

Exemples d’offre 


OFFRES 

COMMENTAIRES 

Prime directe 

Cadeau en cas d’achat du produit, accrort l’impression de regret en cas de refus 

Essai gratuit 

L’une des meilleures fagons d’inciter a Faction en diminuant le risque pergu 

Echantillon 

Utilise pour les produits ne pouvant faire Fob jet d’un essai a titre gratuit (Shampoing. . . .) 

Reduction de prix 

Technique classique, souvent jointe a une autre offre commercial 

Satisfait ou rembourse 

Donne une image de qualite au produit tout en securisant le consommateur 


5.4- Reponse mesurable 

- Dans un systeme de marketing direct il est necessaire qu’il y ait une reponse de prospect. 
Les formes des reponses : prise de la commande, la prise de rendez- vous, le renvoi d’un 
questionnaire, la visite d’une salle de vente,... 

Utilite des reponses : preciser la cible, construire une base de donnees , orienter les efforts de 
prospection. 

5.5- Les supports de communication 

- Les supports adresses : publipostage, le telephone, les videocassettes, les kiosques 
interactifs, le face a face 

- Les supports de communication de masse : la television, la radio, la presse quotidienne ou 
hebdomadaire. 

5.6- Base de donnees informatisee 

• Un systeme de marketing direct suppose 1 ’ existence une banque de donnees . 

• Contenu de la banque de donnees : 

- liste des noms, adresses, et numero de telephone des clients potentiels, 


- Donnees demographiques : age, revenu du client, membres de sa famille, anniversaires,... 

- Donnees psycho-graphiques : activites, centres d’interet et opinions 

- Donnees comportementales : preferences, frequence d’achat,... 
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6- Les moyens du marketing direct 
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6.1- La vente en face a face 

Outil privilegie des entreprises industrielles qui, ayant generalement un nombre limite de 
clients, facile a identifier, s’adressent directement a eux par 1’ intermediate de leurs equipes 
de vente. 

6.2- Le telemarketing 

- Les marketeurs ont recours aux appels sortants pour vendre directement aux clients et aux 
entreprises. 

- Lorsque la conception et le ciblage sont correctement effectues, le telemarketing presente 
des avantages : diffusion des informations sur les produits et les services, facilite d’achat. 

- Inconvenients : multiplication des appels sortants constitue une gene pour les 
consommateurs. 

6.3- Le marketing sur catalogue 

Le catalogue sur internet : 

Avantages : par rapport au catalogue papier : leur cout de production, de fabrication et 
d’ envoi est reduit, le nombre de marchandises qui peuvent etre presentes est illimites, ils 
peuvent etre mis a jour en temps reel, peuvent aussi comporter des elements interactifs et des 
offres promotionnelles. 

Inconvenients : necessitent un effort marketing (approche pull) 

Le catalogue papier : Attire 1’ attention (approche push) 

6.4- Le marketing direct par les grands medias 

• Utilisation des grands medias (presse, radio, television...) pour proposer un achat direct. 

- La television interactive : permet au telespectateur d’obtenir plus de precisions sur le 
produit, de commander un catalogue, de prendre rendez-vous avec un representant ou 
d’acheter en cliquant sur la telecommande de la television. 

- Le teleachat : (ou teleshopping) : des programmes ou des chaines consacres a la vente des 
biens et des services. 

6.5- Les kiosques interactifs 

• Des bornes qui permettent d’effectuer des achats et de se renseigner sur les produits. 

• Kiosques qui se trouvent dans certains magasins : ils permettent par exemple de s’ informer sur 
les produits et de passer des commandes. Les informations saisie par le client au moment de la 
prise de commande ou de la prise d’informations permettent d’alimenter une base de donnees, les 
informations contenues dans cette base permettent de constituer des fichiers personnalises qui 
serviront ensuite a la constitution de messages et d’ offres personnalises. 

6.6- Le marketing en ligne 

- La commodite, 

- L’ information, 

- Pas de harcelement, 

- Des couts reduits : par rapport a ceux lies a l’entretien du magasin ou a 1’ edition de 
catalogues-papier, 

- Une relation permanente avec la clientele, 

- Une qualification de l’audience : nombre de personnes visitant 
le site, pour combien de temps ? 

6.7- Le mailing (publipostage) 

• Le mailing fait reference a la fourniture d’un message ecrit, adresse individuellement au 
client vise et envoye soit par courrier postal soit par voie electronique (internet et telephone 



mobile). 

• On peut parler aussi du mailing groupe (ou bus mailing) lorsque plusieurs entreprises 
s’associent pour diminuer les frais de fichier, de fabrication et d’ envoi, autrement dit c’est un 
envoi postal partage par plusieurs entreprises qui ont comme objectif commun de toucher la 
meme cible. 

Le processus du publipostage 

a) La presentation marketing 

Definition de la mission assignee au specialiste du mailing : 

- Definition de l’objectif, du groupe cible et de l’offre faite au client, de l’image de marque a 
transmettre, du plan de communication marketing, des opportunites et des menaces du 
marche, du role du mailing par rapport aux autres canaux de communication. 

b) La selection 

• La selection des personnes et des entreprises auxquels l’offre sera adressee, 

• Un test peut etre realise avant de diffuser le mailing final a 1’ ensemble du groupe cible, 

c) La creation du message 

- Organisme : agence de publicitaire interne ou externe a l’entreprise, 

- Description formelle du message que l’entreprise souhaite communiquer, 

- Definition des objectifs de communication, 

- Reflexion et discussion autour de la meilleure maniere permettant d’approcher le client. 


Elements 

Commentaires 

Enveloppe 

Son role est de pousser le destinataire a l’ouvrir par exemple par une promesse de cadeau imprimee au 
recto 

; Lettre 

Doit developper 1’ argumentation sur l’offre proposee, doit etre personnalisee, elle peut etre longue, Sa 
mise en page doit etre soignee 

Depliant 

Document commercial ou publicitaire qui est constitue generalement de plusieurs pages assemblies et 
qui se deplie lors de la lecture 

Coupon- 

reponse 

Correspond au document susceptible d’etre renvoye par le prospect, il peut s’agir d’une demande de 
documentation, d’un bon de commande, d’un bon de reduction, etc. 


Dans un mailing le message correspond a quatre elements : Une enveloppe, une lettre, un depliant, un coupon-reponse 


d) Le trafic 

II s’etend de la duplication des documents a l’expedition reelle. 

e) Traitement des reponses 

Le traitements des retours commence au moment ou la reponse arrive. 

f) L’evaluation des actions du publipostage 

Comptabiliser le taux de reponse 

Exemple : Cout d’un mailing : 200 000 DH 

Cible de 250 000 personnes 

Nombre de reponses : 5000 (taux de reponse = 2%) 

Cout du contact utile : 40 DH (200 000 DH/5000) 31 

7) Comment augmenter le taux de retour ? 

- La bonne offre au bon moment, 

- Le bon ciblage, 

- Le bon message. 

8) Le marketing direct integre 

• Campagne de marketing direct utilisant plusieurs outils et plusieurs etapes pour ameliorer le 
taux de reponse et les benefices. 

9) Les limites du marketing direct 

- Difficult^ a toucher des audiences tres larges 

- Difficult^ a constituer de tres bons fichiers 


- Necessite d’un excellent suivi des operations 

- Le marketing direct engendre des couts importants : 

Les couts de l’information Les couts de la communication 

Les couts d’ information : 

Les couts directs : location d’un fichier d’adresses postales ou electroniques, collecte 
d’information a l’aide d’un questionnaire par exemple, traitement de l’information, 
Les couts indirects : cout des moyens associes a la base de donnees. 

Les couts de communication : 

Accueil telephonique, service courrier, affranchissement, internet. 



